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Enguany, l'agenda de
la indústria de la
premsa s'agita: paper
o format digital,
cobrar o informar
gratuïtament a
Internet, amistat amb
Google o no... Alhora,
s'examinen joves
propostes de diaris
impresos que l'any
passat van començar a
circular, mentre que
algunes de les grans
capçaleres
internacionals tracen
noves estratègies que
apunten cap a models
més personalitzats de
continguts i negoci
per assegurar-se el
present i el futur.
Models de
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premsa 2010
I Lina Maria Aguirre Jaramillo
"El món s'està encongint. Els espais
s'escurcen cada dia. Ara podem tele¬
grafiar, a través de l'aire cap a l'èter,
des de Penzance fins a Melbourne, i
demà podrem parlar utilitzant el ma¬
teix mecanisme. Les fronteres físiques
desapareixen... Quin canvi per al món!
Quina oportunitat per al diari!". Això
mateix va escriure, el 1921, el periodista
anglès C. P. Scott, com a pròleg de l'edi¬
ció nord-americana de la història cen¬
tenària del diari del qual va ser amo
durant 25 anys i director durant 57 anys,
el Manchester Guardian. Si canviem el
telègraf, les paraules també són vàlides
avui. La pregunta és: saben aprofitar els
diaris aquesta gran oportunitat?
Pel que fa a l'estat d'ànim general, di¬
ríem que no, amb la desaparició conti¬
nuada de capçaleres internacionals,
l'estat de "comatós" de moltes altres,
els comptes en números vermells i la
reducció dràstica de redaccions. No
obstant això, la resposta pot variar si
ampliem el quadre prou com per apre¬
ciar novetats en la situació de la premsa
internacional actualment: complexa,
sens dubte, però no indefectiblement
apocalíptica. Per començar, tenim les
notícies de creació de nous diaris.
Pel maig de 2009 va començar a circu¬
lar a Portugal 'i' (Informació), dirigit
per Martim Aviallez Figueiredo, qui va
impulsar la creació del diari i ha asse¬
gurat que el paper té encara molta vida
per davant: "És el millor mitjà per
construir una marca i créixer en relle¬
vància, en el menor temps possible", va
dir en una entrevista el 9 de novembre
passat al New York Times.
El seu enfocament divergeix del model
més tradicional de diari: la grandària és
la d'una revista, va grapat i la primera
pàgina conté editorials i articles d'opi¬
nió. Segueixen els de política, negocis i
altres temes, tots junts, no agrupats per
seccions. L'última part, titulada "Més",
recull els temes d'entreteniment, cul¬
tura i esports. El director explica que
s'ha basat en estudis segons els quals el
públic no para tanta atenció a les sec¬
cions, sinó als titulars més atractius, i
que les històries de més anàlisi i provo¬
cadores haurien d'anar primer: "Disse¬
nyem d'acord amb la manera com
pensa el lector, no com pensen els edi¬
tors o com estan organitzades les sales
de redacció", va assegurar.
El diari i no només ha sorprès pel mo¬
ment triat per al seu llançament i pel
disseny, sinó que també s'arrisca en un
país amb nivells baixos de lectura de
premsa, fins i tot abans de l'èxode cap a
Internet, amb una mitjana d'uns pocs
60 exemplars venuts per cada 1.000 ha¬
bitants, en una població total de 10 mi¬
lions, unes xifres que José Manuel
Nobre-Correia, investigador a Brus¬
sel·les sobre mitjans portuguesos, consi¬
dera "ridículs" i en part atribuïbles a
EL diari alemany Niiu ha pactat amb diferents mitjans i ofereix als lectors un mitjà totalment personalitzat.
l'era del control estatal de premsa du¬
rant les cinc dècades de dictadura que
van acabar el 1974. A l'esmentada en¬
trevista, José Manuel Nobre-Correia
assenyala també la baixa inversió en la
indústria, impremtes no modernitzades,
escassetat de quioscos al país, així com
un mercat subdesenvolupat de publici¬
tat a la Xarxa.
Fins a finals de 2009, i només tenia un
45% de l'esperat en publicitat, encara
que la circulació estava per sobre de les
expectatives, passant de menys d'11.000
subscripcions al maig a més de 16.000 a
l'agost, la qual cosa el va situar en ter¬
cer lloc entre els diaris de qualitat del
país, després de Público (37.000) i
Diario de Noticias (31.000). El grup
Lena, propietari del rotatiu, té altres
diaris regionals de tipus més conven¬
cional i, amb una inversió de 10 milions
d'euros, ha declarat que els resultats d'í
són satisfactoris fins al moment i ator¬
guen prestigi a la marca.
El grup està compromès a llarg termini
amb el diari i, ara que s'acosta el primer
En plena crisi de
la premsa escrita sorgeixen
nous diaris amb
propostes innovadores
any de funcionament, el director Avial-
lez es mostra també entusiasta amb
aquesta nova proposta de notícies al
país lusità; parla, fins i tot, de futures ex¬
pansions. De moment, té una edició di¬
gital que segueix en part el disseny de la
impresa, tot i que és difícil trobar-la als
cercadors, perquè i sol portar cap a al¬
tres resultats primer (vegeu l'adreça de
l'enllaç a la peça).
HISTÒRIES AMB IMPACTE
D'altra banda, a Bengaluru, l'índia,
continua el reconeixement cap a
Citizen Matters, publicació d'ori¬
gen digital que ara fa un any que
circula també en paper i funciona
sota un model híbrid d'articles es¬
crits per lectors i per periodistes
professionals (en una proporció de 3:7). o
O
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mitjans i tecnologia i, sobretot, una
clara visió de fer periodisme comunitari
de qualitat.
Citizen Matters ha format una comuni¬
tat de col·laboradors de diferents pro¬
cedències que investiguen, analitzen,
informen, denuncien i proposen solu¬
cions als problemes de la seva ciutat. La
seva capacitat de recerca, juntament
amb el seu atreviment, els ha portat a
descobrir una sèrie d'assumptes rela¬
cionats amb les màfies locals, la insalu¬
britat als hospitals o contractes d'obres
públiques que han estat assignats de
manera irregular.
L'impacte de les seves històries ha tin¬
gut ressò també en altres mitjans tradi¬
cionals de llarga trajectòria a l'índia,
que s'han vist empesos a aprofundir en
la cobertura de les notícies de temes lo¬
cals i a crear plataformes serioses de
participació ciutadana en les seves edi¬
cions, com ha estat el cas del diari The
New Indian Express.
L'origen digital del mitjà li ha donat un
caràcter fresc, social i còmode amb la
tecnologia. El paper, entre altres raons,
l'ha ajudat a apropar-se a nous anun¬
ciants en un país on els classificats, per
exemple, continuen sent majoritària¬
ment impresos i on no s'ha fet el canvi
cap a la Xarxa tan dràsticament com en
altres països occidentals.
Un reportatge de finals de 2008, per a
Livemint, del Wall Street Journal, indi¬
cava com Citizen Matters s'enfrontava
a certa "inèrcia publicitària", que en¬
cara és evident. No obstant això, el su¬
port dels propietaris, Oorvani Media,
empresa local de mitjans independents,
i el prestigi d'un model de periodisme
immers en la vida i urgències del seu
entorn, fa pensar en un futur de creixe¬
ment viable per al diari.
En aquest reportatge, el codirector Vin¬
cent emfatitzava: "Hem creat un espai
en el qual la gent sent que el fet que hi
hagi una mica d'idealisme al regne
d'allò que és públic està bé, fins i tot
malgrat el cinisme generalitzat per tot
el que funciona malament i com n'és, de
difícil, treballar perquè la gent se senti
involucrada en les solucions dels pro¬
blemes".
EL diari 7 portuguès, que
no té seccions i s'estructura
diferent del model clàssic,
ja és el tercer en vendes
DIARI A LA CARTA
Tornant a Europa, el debutant més re¬
cent és Niiu, que va començar a circular
el 16 de novembre del 2009 a Berlín, de
dilluns a dissabte, com un diari en paper
totalment personalitzat. Els subscrip¬
tors tenen a la seva disposició un grup
de publicacions (impreses i digitals) de
les quals trien les pàgines i seccions que
A l'índia, el setmanari
Citizen Matters funciona com
un model híbrid d'articles es¬
crits per lectors i periodistes
els interessen. Un cop feta la tria, en¬
vien la selecció al diari des del lloc web,
cada dia abans de les dues de la tarda.
L'endemà, reben la seva còpia impresa
del diari de 24 pàgines fet a mida.
Hendrik Tiedemann i Wanaj Oberhof,
de 27 i 23 anys respectivament, van tre¬
ballar durant dos anys per muntar la
seva companyia, InterTi GmbH. Moti-
Mitjans com The New Indian
Express també han aprofundit
en temes locals i han poten¬
ciat la participació ciutadana
vats pel seu propi interès en la premsa,
van tenir la idea que si, en lloc d'haver
de comprar diferents diaris per ex¬
treure'n les notícies que els interessa¬
ven, poguessin rebre'n un de sol amb
totes les notícies rellevants per a ells, la
seva experiència informativa diària
seria molt millor, com també la de
molts dels seus contemporanis.
Aquests dos emprenedors estan
convençuts, a més, que el paper és el su¬
port òptim: "Es el més còmode, perquè
vostè pot llegir un diari on sigui, tant si
viatja amb tren o descansa a
casa". Utilitzen una mena d'agre-
gador de notícies (RSS) imprès i,
segons ells, és "més divertit que el
menú d'un agregador en pan¬
talla".
Tiedemann i Oberhof van aconseguir
un acord per pagar una llicència d'ús
als mitjans que ofereixen el seu públic,
entre els quals hi ha el tabloide Bild, els
diaris Berliner Morgenpost, Der
Tagesspiegel, el de temes econòmics
Handelsblatt, el Komsomolskaya
Pravda de Rússia, el New York Times i
uns 500 llocs web. Alguns noms impor¬
tants van decidir no unir-se al
projecte, com ara el Frankfurter
Allgemeine Zeitung i el Siid-
deutsche Zeitung, per por que
aquest sistema erosionés les
seves pròpies vendes.
Comercialment, el model Niiu es basa
en tres principis: el primer és que la
seva naturalesa li permet vendre publi¬
citat molt segmentada i dirigida. El
segon és que planeja atreure públic es¬
tudiantil, oferint un preu reduït d'l,20
€ (1,80 € és el preu habitual) i paquets
de subscripció diferents dels tradicio¬
nals: d'l dia (com a prova), de 25, de 75
o de 150 dies. El tercer és que es
tracta d'una companyia petita, no
tenen redacció i han contractat
amb altres proveïdors tot el pro¬
cés de creació de programari per
a les edicions personalitzades
(Suïssa), impressió digital (Holanda),
impressió en paper i distribució (Ale¬
manya). A més, cada exemplar imprès
correspon a algú que ja ha pagat per
tenir-lo. Aspiren a tenir 5.000 subscrip¬
cions el proper mes d'abril.
No obstant això, alguns experts han ex¬
pressat els seus dubtes sobre les possi-
bilitats d'èxit de Niiu. És el cas de Joa¬
chim Blum, consultor de mitjans digi¬
tals, que ha dit en una entrevista a
YSpiegel Online que encara que la idea
és interessant, no funcionarà perquè "la
gent que llegeix diaris treballa a ofi¬
cines, no són estudiants... el públic al
qual va adreçat ha deixat enrere el
paper". Stephan Weichert, professor de
periodisme a Hamburg, en una entre¬
vista a la revista Time el passat octubre,
va assegurar que "el web ofereix notí¬
cies cada segon i dóna l'opció d'enlla¬
çar amb blocs i altres llocs. Per què la
gent hauria de llegir, i fins i tot pagar,
per un article que han seleccionat el dia
abans?"
Malgrat la seva decisió d'arrencar en
paper, els creadors confessen que no
serà un format exclusiu i que, en la fase
següent de desenvolupament, cada per¬
sona podrà triar també el seu propi
canal de distribució: un telèfon mòbil,
un lector electrònic o Internet. El pro¬
fessor Weichert insisteix que Niiu és
"periodisme a l'antiga", perquè ha de
conviure amb el mateix problema dels
diaris tradicionals avui: "cada diari que
hom llegeix al matí només recull les
notícies d'ahir". Potser sigui de la vella
escola, però certament amb una va¬
riant de personalització que, alhora,
està d'acord amb l'evolució dels serveis
en línia que permeten ajustar-se a per¬
fils cada cop més individuals. Serà el
públic de la capital alemanya qui emeti
el primer veredicte sobre el seu diari
més jove.
ÈXIT PUNTUAL
D'altra banda, el 8 de desembre un
diari inundava els carrers de San Fran¬
cisco i va vendre'n tots els exemplars
abans del migdia: The Panorama, una
creació del cèlebre escriptor Dave Eg-
gers i el seu grup, l'editorial McSwee-
ney's. No era un diari típic: format
llençol, 320 pàgines, 96 de les quals es¬
taven dedicades a literatura, 16 pàgines
de tires còmiques dissenyades a l'estil
de fa unes quantes dècades, i la resta,
reporterisme i articles de qualitat
signats per autors reconeguts com Mi¬
chael Chabon, William T Vollmann o
Niiu ofereix un producte
totalment personalitzat
on els subscriptors trien les
pàgines i seccions que volen
Stephen King, a més d'una investigació
a fons sobre irregularitats tècniques i
pressupostàries en la realització de
les obres del Bay Bridge de la ciutat,
a càrrec del reconegut periodista, gua¬
nyador del Pulitzer, Bob Porterfield
(aquesta investigació va motivar un se¬
guiment del tema per part d'altres mit¬
jans).
La naturalesa del diari
berlinès, que busca un
públic jove, li permet
vendre publicitat segmentada
The Panorama va ser un diari d'un dia,
que va inspirar l'interès d'Eggers i dels
seus col·legues escriptors en la premsa
i el seu futur, davant de l'acomiada¬
ment dels mitjans de molts dels seus
amics, la reducció de plantilles i el re¬
tall de pressupostos. "Volíem mostrar
que els lectors estaven disposats a
pagar pel diari imprès si els oferien
A San Francisco The Pano¬
rama, amb 320 pàgines,
volia demostrar que als lectors atrevit.amb recerca i molta crea-
els interessa la qualitat
quelcom diferent del que veuen a In¬
ternet" (el preu de venda va ser de 5$ al
carrer i, posteriorment, es podia obte¬
nir per 16 a les llibreries). Un diari nor¬
mal no es pot permetre l'extravagància
de Panorama, tot i que sí que se'n pot
desprendre el missatge: amb un
concepte editorial i gràfic realment
tivitat, no es passa desapercebut,
ni tan sols per un públic tan exi¬
gent com el de San Francisco, una de les
ciutats amb un gran desenvolupament
tecnològic i virtual.
MURALLA DE PAGAMENT
Mentre sorgien aquestes publicacions,
cadascuna amb un segell distintiu pel
que fa a l'enfocament editorial, disseny,
23
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model comercial,etc, què passa a les
grans lligues dels diaris tradicionals?
Un dels temes més debatuts és el de li¬
mitar l'accés als continguts. A principi
d'any, el setmanari britànic The Econ¬
omist va publicar un article en què de¬
clarava el 2010 l'any de la paywall: la
muralla de pagament que nombrosos
mitjans s'estan plantejant posar al vol¬
tant de les seves edicions digitals.
Una de les persones que ha defensat
més contundentment la muralla ha
estat el magnat australià Rupert Mur¬
doch, propietari de News Corp., qui va
anunciar l'octubre de 2009 que així ho
farien alguns dels mitjans de la seva
propietat, com el Wall Street Journal i
el Times de Londres. De pas, Murdoch
va emprendre una campanya d'atacs
contra el cercador Google, acusant-lo
de "robar" i fer diners amb els mate¬
rials d'altres mitjans. Cobrar o no co¬
brar és part del dilema existencial de
moltes direccions de diaris avui dia.
Murdoch ha estat criticat per parlar ara
del valor dels materials periodístics,
quan en un moment donat va reduir el
preu de venda del Times a 10 penics
com a simple estratègia de mercat, i
quan té un portal de notícies, Sky News,
que funciona força bé i els continguts
del qual són gratuïts, sense que de mo¬
ment se sàpiga si té plans de canviar en
un futur proper.
Una altra veu que s'alça a favor del pa¬
gament és la d'Alex Springer, fundador
del conglomerat alemany de publica¬
cions que porta el seu nom, entre les
quals hi ha el popular tabloide Bildt, així
com altres títols al seu país i a Europa
oriental. El desembre de 2009, Springer
va presentar el seu pla de "salvament"
de la premsa escrita, a través del cap de
relacions públiques i coarquitecte del
pla, Christoph Keese: "Un món tan in¬
dustrialitzat no pot sobreviure a cop de
rumor. Necessita periodisme de quali¬
tat i això val diners".
A diferència de la idea d'altres compa¬
nyies del sector, Keese no s'imagina un
mur de pagament individual per a cada
publicació, sinó un recurs conjunt entre
editors i serveis d'Internet per tal de
crear una "solució de mercat que
Tot i treure un únic número,
una investigació de Panorama
va motivar un seguiment
per part dels altres mitjans
consisteixi en un sol clic". En aquest
tipus d'escenari, Google o altres pro¬
veïdors de serveis en línia mostraran
enllaços a articles de diaris, vídeos i al¬
tres materials originals de diferents mit¬
jans de comunicació, però alguns d'ells
incorporaran com a novetat una eti¬
queta amb un preu.
A principis d'aquest any
The Economist declarava el
2010 com l'any en què molts
mitjans digitals faran pagar
Durant l'esmentada presentació, Keese
va citar com a exemple l'informe amb
fotografies del primer ministre italià
Silvio Berlusconi envoltat de dones a la
seva vil·la de Sardenya, publicat pel
diari El País. Quant pagaria la gent per
veure aquest article?, preguntava
Keese, "segurament 5€". El pla de
Springer contempla també plans de
El pla de l'empresari alemany
Alex Springer contempla
plans d'accés il·limitat
via telèfons mòbils
subscripció d'accés il·limitat via telè¬
fons mòbils i, a diferència de Murdoch,
està disposat a treballar amb Google,
reconeixent la capacitat de la compa¬
nyia nord-americana per monetitzar
contingut digital.
Segons el periodista Eric Pfanner, del
New York Times, per a Josh Cohen, un
alt executiu de Google a càrrec del des¬
envolupament de productes relacionats
amb mitjans de comunicació, el mercat
en línia tal com el descriu Keese pot ser
¡'"expansió òbvia" de la compa¬
nyia. No està d'acord, però, amb
una altra part del pla de Springer,
segons la qual el cercador hauria
de pagar per l'ús de titulars i
breus extractes d'articles en els
seus llistats de resultats. Cohen ha
recordat que els mitjans poden contro¬
lar quins dels seus materials són dispo¬
nibles al web. De fet, si un diari no vol
que Google busqui als seus arxius elec¬
trònicament, només cal activar un ràpid
comandament de codi de programació
i el contingut en queda exclòs.
Alguns mitjans alemanys han pressio-
nat perquè el govern d'Angela
Merkel estableixi un nou tipus de
límit de reproducció de materials
periodístics en línia, però fins ara
no s'ha aprovat. També han pen¬
sat a proposar la creació d'una
agència, a l'estil de GEMA, que recull
les regalies dels drets musicals a Ale¬
manya, perquè s'encarregui de recollir
els diners per drets de reproducció de
material periodístic. D'acord amb el
consultor de mitjans digitals a Berlín,
Robin Meyer-Lucht, citat per Pfanner,
aquestes iniciatives de Springer i altres
editors són "una forma poc efectiva de
tractar el problema..., haurien
d'estar buscant una suma d'esfor¬
ços i col·laboració amb els seus
usuaris, en lloc de malgastar di¬
ners en solucions legalistes que
no funcionen".
Les propostes de Springer han
valgut dures crítiques als Estats Units.
Malgrat ser vist com algú bastant pro¬
per al país americà, ell associa les dis¬
crepàncies a una menor valoració dels
diaris a l'altra banda de l'Atlàntic: "Als
nord-americans els importa un rave si
els diaris s'acaben. És molt diferent a
Alemanya. És el país de Gutenberg.
Nosaltres ho vam inventar".
Alguns experiments de continguts de
pagament ja es poden observar en al¬
guns mitjans. Un d'aquests és el News-
day de Nova York, el trànsit web del
qual ha minvat un 21%. Un dels co-
lumnistes principals, Saul Friedman, va
decidir renunciar adduint que no estava
d'acord que no es pogués continuar en¬
viant la seva columna a persones no
subscrites al diari. Tot i que Newsday té
presència a les xarxes socials, no és par¬
ticularment impressionant: la seva pà¬
gina de Facebook, per exemple, només
té 933 admiradors, i a Twitter compta
amb 2.192 seguidors.
Per la seva banda, el Wall Street Journal
(propietat de News Corp) té part dels
seus continguts i serveis digitals sotme¬
sos a subscripcions de pagament, però,
alhora, ha incorporat recursos de xarxes
socials per dirigir l'atenció cap als seus
articles i promocionar la subscripció a
l'edició digital. L'any passat, per exem¬
ple, va oferir una entrevista amb el se¬
cretari del Tresor dels Estats Units,
Timothy Geithner, a través de Digg Dia-
logg, durant la qual l'entrevistat respo¬
nia preguntes enviades i votades per
membres de la comunitat Digg.
També ha creat la Future of News List
a Twitter (twitter.com/wsj/future-of-
news), amb un grup escollit de mem¬
bres actius d'aquesta xarxa, amb els
quals discuteixen el futur de la indús¬
tria i, a més, promouen el treball del
diari, ja que sovint els participants ac¬
cedeixen a altres articles que hi ha pu¬
blicats. Durant un temps (ara en revisió
per qüestions tècniques), van utilitzar
l'aplicació Loomia de Facebook, que
mostrava als usuaris quines històries
del WSJ estaven sent llegides pels seus
amics. Ara com ara, treballa en un altre
projecte amb la popular xarxa social de
350 milions de membres, així com en al¬
tres aplicacions per a l'iPhone i la
BlackBerry.
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GOOGLE, "AMIC-ENEMIC"?
L'última setmana de maig de 2009, un
grup d'alts executius de diaris van rebre
l'informe de l'API (American Press
Institute) sobre com guanyar diners en
continguts digitals i salvar la indústria.
Entre altres, es parlava de Google com
a "frenenemy" ("amic-enemic"), que
encara que proveeix un 25-30% de
trànsit cap a les edicions digitals, s'en-
duu una part desproporcionada dels
guanys. L'informe va ser qüestionat per
diversos experts, entre ells l'autor Mi¬
chael Connelly, qui va recordar en una
entrevista per al Laboratori Nieman de
la Universitat de Harvard que "no és el
EL trànsit de la web
de Newsday de Nova York
ha minvat un 21% arran
dels continguts de pagament
cercador que mata els diaris, és la gent
qui ho fa". També Lena Rao, al lloc web
Techcrunch, va considerar desenfo¬
cades i il·luses algunes recomanacions
de l'API que semblaven més aviat un
acte defensiu desesperat que no pas
una estratègia articulada, com ara
l'apartat sobre "fer pressió tecnolò¬
gica" als noms poderosos del web; des¬
coneixent, això sí, que en aquesta
balança són els diaris els que es mos¬
tren precisament més febles en la crea¬
ció i evolució dels recursos digitals i,
per tant, necessiten més aliances amb
les empreses poderoses de la Xarxa.
Eric Schmidt, director delegat de Goo¬
gle, va anunciar el passat desembre
canvis en la manera com el cercador in-
teractua amb els llocs web dels diaris,
atorgant als editors més flexibilitat per
limitar el material que el públic pot
veure abans que se li demani un paga¬
ment o una subscripció.
L'anunci es va interpretar com un se¬
nyal per part del gegant informàtic de
subratllar la seva voluntat de portar-se
bé amb la premsa escrita. A més, s'han
conegut iniciatives conjuntes com Liv¬
ing Stories, en procés de desenvolupa¬
ment a GoogleLabs amb el New York
Times i el Washington Post, encara que
es pot estendre a altres mitjans si té
èxit.
Living Stories consisteix en una forma
de presentar la informació agrupada
en vuit grans temes. A l'encapçala¬
ment de cadascun d'aquests n'apareix
un resum, una cronologia d'esdeveni¬
ments i fotografies relacionades i les
entrades d'articles que també hi estan
relacionats. L'usuari pot veure l'arti¬
cle complet sense haver d'utilitzar bo¬
tons per canviar de pàgina,
perquè ho té tot en una de sola.
la qual cosa millora la manera
d'utilitzar-ho i, a més, permet un
rànquing més alt en els resultats
de les cerques en línia.
Pel que fa a la manera de finan¬
çar les edicions digitals, es parla també
molt sobre com establir models de mi-
cropagaments a l'estil de la botiga
iTunes d'Apple, amb més de 100 mi¬
lions de comptes actius, els propieta¬
ris dels quals disposen d'una manera
simple i elegant de pagar per música i
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Google és objecte d'intensos debats. Per uns és un enemic, per d'altres un aliat que permetrà tenir nous lectors. Foto: Google
aplicacions. Ara per ara iTunes és la
plataforma més important de descàr¬
regues legals de música i el principal ve¬
nedor de cançons arreu del món. S'ha
pensat que una botiga com iTunes po¬
dria vendre també articles de premsa.
Amb tot, no és tan fàcil fer aquesta ex¬
trapolació, tal com adverteix, al seu
bloc i a les conferències que ha ofert els
últims mesos, Clay Shirky, professor de
la Universitat de Nova York i analista
d'Internet. Per començar, la música és
diferent de les notícies. Una persona
pot desitjar obtenir i guardar una cançó
per escoltar-la tantes vegades com vul¬
gui, si bé no acostuma a voler guardar
notícies dia rere dia per rellegir-les suc¬
cessivament. D'altra banda, bàsicament
són quatre les grans discogràfiques que
controlen la indústria musical comer¬
cial al món: Sony, EMI, Universal i War¬
ner. Aquestes han assolit un control
significatiu del mercat mitjançant ac¬
cions legals que estableixen xifres que
cada usuari final ha de pagar per cada
cançó i, alhora, penalitzen la superdis-
tribució "alternativa", tal com va pas¬
Un informe de .l'American
Press Institute critica que
Google s'emporta una part
desproporcionada dels guanys
sar amb el sistema Napster d'intercanvi
directe entre usuaris.
"Tant si vostè estima com si odia
aquestes grans companyies, estan en
posició de restringir models que no els
agraden", apunta Shirky. Ben diferent
és el que passa amb els diaris, que no
tenen ni una concentració de poder ni
tampoc tant de control sobre la seva
Recents canvis sobre el
funcionament del popular
cercador apunten a que busca
portar-se bé amb la premsa
"matèria primera". "La font de valor
més important per a la premsa és infor¬
mar sobre esdeveniments del món real,
els quals no es poden sotmetre a drets
d'autor i reproducció, per tant, que
poden ser tractats per emissores de
ràdio, televisió, organitzacions
sense ànim de lucre, blocaires,
membres de Twitter i (altres)...
Les notícies en línia sempre seran
un negoci competitiu d'una ma¬
nera que la música no ho és", ar¬
gumenta Shirky.
En una conferència el passat 23 de se¬
tembre al Centre Joan Shorenstein de
Premsa, "Política i Polítiques Públiques
de Harvard", Shirky es va oposar al fet
d'alçar les muralles de pagament "al
voltant del bé comú" (la informació).
L'investigador és clar en el caràcter im¬
portant —fins i tot irreemplaçable—
dels diaris i en la necessitat que
aquests siguin de qualitat i fiables
en termes professionals, però no
dels diaris tal com s'han conegut
fins ara. Si volen continuar exis¬
tint, han de canviar definitiva¬
ment, el problema és que el canvi no
s'està produint, ni de bon tros, tan ràpid
com sorgeixen nous models de produc¬
ció i difusió d'informació, particular¬
ment als webs.
Una altra persona que tampoc està a
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favor dels cobraments a les edicions
digitals dels diaris és Alan Rusbridger,
director del diari de CP Scott, The
Guardian. O almenys no per ara, se¬
gons ha exposat a la Càtedra Hugh
Cudlipp del passat 25 de gener, titu¬
lada "Existeix el periodisme?" (el
baró Hugh Cudlipp va ser un perio¬
dista gal·lès, director del Mirror els
anys cinquanta i seixanta, membre de
renom del periodisme britànic del
segle XX).
Rusbridger va centrar la conferència
en tres aspectes que considera claus
per abordar la sort de l'"amenaça exis¬
tencial" que pateixen els diaris avui
dia: muralles de pagament, obertura
contra tancament i autoritat contra in¬
clusió de fonts diverses en l'exercici in¬
formatiu. Sobre la proposta de cobrar
pels continguts digitals, quin és el valor
El problema és que els canvis
que necessiten els mitjans no
són tan ràpids com la creació
de nous models de producció
directe d'aquests continguts? Ningú
no sembla posar-s'hi d'acord. Mur¬
doch defensa el cobrament universal.
Arthur Sulzberger Jr -director i mem¬
bre de la família propietària del New
York Times- defensa un cobrament
discrecional que el diari començaria a
aplicar el gener del 2011, mitjançant
un nombre restringit d'articles gra¬
sura. El mateix Sulzberger ha admès
que, parlant honestament, la decisió
és, fins a cert punt, una "aposta", un
pressentiment.
Una recerca de la Universitat
de Texas diu que els mitjans
en línia no són percebuts tan
desitjables com els de paper
tuïts al mes i una tarifa plana per a
accés il·limitat per als lectors habituals
de l'edició digital, la qual cosa efecti¬
vament farà que els lectors "ocasio¬
nals" tinguin sempre l'accés gratuït.
Hi ha incertesa al voltant de la me-
BUSCANT MODEL PROPI
Rusbridger opina que no és possible
dir ara que les muralles de pagament
són la solució per a tots els mitjans:
"Els cobraments poden funcionar per
al Times de Londres i de Nova York,
encara que no per a tothom. Podrien
ser la iniciativa més correcta en algun
moment del futur, però ara no. Hi ha
probablement un cert consens que fa
que tots nosaltres vulguem cobrar per
continguts especialitzats, molt dirigits,
difícils de replicar, si bé és la part "uni¬
versal" la que és incerta".
El periodista afegeix que és necessari
recordar que la informació de temes
generals pot tenir poc o gens
valor comercial, mentre que sí
que el pot tenir l'especialitzada
-investigacions en profunditat, re¬
portatges exclusius-, i que això
s'ha de tenir en compte a l'hora
d'analitzar de quina manera una
edició impresa es converteix en quel¬
com diferent quan apareix digitalment.
Cal sumar-hi el fet que si s'estableixen
cobraments per a mitjans electrònics,
tampoc no es pot aplicar un criteri
d'universalitat. Hauríem de cobrar el
mateix per la informació que veiem en
un ordinador de taula que des del telè¬
fon mòbil, per exemple?
A propòsit dels dispositius mò¬
bils, el Guardian ha començat a
experimentar en aquest camp,
llançant una aplicació per a
l'iPhone, a finals de 2009, a un
preu de 2,66€. El primer mes se'n
van vendre 70.000. "És una clau per al
futur, no una epifania", comenta el di¬
rector.
L'any passat, el Guardian va guanyar
27.920,800€ en publicitat digital. La de¬
cisió comercial de l'empresa -que d'al-
Notícies digitals,
béns inferiors
Les professores Iris Chyi i Meng-
chieh Jacie Yang, de la Universitat
de Texas, han publicat una recerca
sobre els debats a la premsa, com
els continguts de pagament contra
la gratuïtat o el paper contra el for¬
mat digital. El Laboratori Nieman
de Periodisme, adscrit a la Univer¬
sitat de Harvard, va reflexionar el
febrer sobre tot plegat.
Chyi argumenta que, tot i que l'ús
de mitjans informatius digitals
continua creixent, les preferències
del públic continuen en el territori
dels mitjans tradicionals. La pro¬
fessora opina que la raó es troba en
el principi econòmic dels "béns in¬
feriors": quan el nivell d'ingressos
augmenta, el públic consumeix
més "béns normals" (com ara un
bon àpat). Quan els ingressos dis¬
minueixen, s'inverteixen les prefe¬
rències, i això mateix es pot aplicar
al periodisme: "Els usuaris perce¬
ben les notícies en línia de manera
semblant. El material en línia su¬
pleix certes necessitats, però no és
percebut de manera tan desitjable
com els diaris en paper", explica.
L'investigador Seth C. Lewis sug¬
gereix que el públic utilitza més la
Xarxa per buscar notícies perquè
és "barat, convenient, flexible i su¬
ficient per satisfer les necessitats
bàsiques d'informació". Chyi argu¬
menta sobre el perill d'adoptar una
posició en un diari de "plataforma
neutral", assumint que el valor del
contingut "es manté constant tant
en paper com a la pantalla i que es
pot cobrar sigui com sigui".
EI PDF d'Iris Chyi amb la investi¬
gació completa es pot consultar a:
http://www.newmediaresearch.org/
REPORTATGE
Webs
d'interès
Internet permet visitar les noves
propostes en premsa escrita:
• Diari Portugal:
http://www.ionline.pt/conteu-
dos/home.html
• Diari Citizen Matters, índia:
http://bangalore.citizenmatters.in/
• Diari Niiu, Alemanya:
http://www. niiu.de/
• The Panorama, San Francisco,
EUA:
http://mcsweeneys.net/Panorama.
pdf
• Futur de la premsa,Twitter, Wall
Street Journal:
http://twitter.com/wsj/future-of-
news
• Living Stories
http://livingstories.googlelabs.com
• Conferència de Clay Shirky
sobre els continguts digitals de pa¬
gament. Universitat de Harvard.
23 de setembre de 2009:
http://www.niemanlab.Org/2009/0
9/c lay-shirky-le t-a-tho usan d-
flowers-bloom-to-replace-
newspapers-dont-build-a-paywall
-around-a-public-good/
• Programa Click. La gent està
preparada per a pagar per les no¬
tícies en línia? BBC. 27 de febrer
de 2010
It ttp://n ews.bbc.co.u k/2/h i/p ro -
grammes/click_online/8537519.stm
tra banda suma pèrdues, però que està
sostinguda per l'Scott Trust, una orga¬
nització que posseeix el diari i el domi¬
nical Observer- ha estat la de continuar
creixent en audiència per a la seva pro¬
ducció periodística i per als seus anun¬
ciants. "Els meus companys (del
departament comercial) no veuen per
ara els beneficis de tallar aquest creixe¬
ment per obtenir les sumes relativa¬
ment modestes que pensem que
podríem obtenir si cobréssim l'accés als
nostres continguts digitals... Han mirat
sis models de muralles de pagament...
No descarten res, si bé no creuen que
sigui el més adequat per a nosaltres ara
mateix". Un dels arguments a favor del
cobrament és que les edicions digitals
"canibalitzen" les impreses, però, cu¬
riosament, les vendes del Guardian en
paper estan creixent, malgrat l'agres-
siva inversió digital del diari.
El segon aspecte, l'obertura contra el
tancament, es veuria també afectat per
la decisió de cobrar o no. Els últims deu
anys han estat claus perquè la premsa
aprengui les millors maneres d'explicar
una història. Textos, imatges, enllaços,
hipertexts... són recursos que enriquei¬
xen cada dia la feina periodística, en un
món que, al seu torn, també ha evolu¬
cionat amb la creixent expansió dels
webs, amb el creixement d'una nova ge¬
neració "nativa digital" que sol afavorir
la llibertat d'expressió, les opinions
fortes; interessada en la innovació,
acostumada a la immediatesa i que ja
no es deixa enlluernar per la tecnologia
sinó que es preocupa per la funcionali¬
tat i la personalització de les seves eines
en línia.
Segons Rusbridger, l'harmonització del
treball periodístic, tal com ell i els seus
companys del Guardian l'entenen, ara
com ara es veuria restringida si hi ha¬
gués una muralla de pagament. Aquesta
limitaria l'abast dels reportatges multi¬
média que s'enllacen, per exem¬
ple, amb discussions en xarxes
socials: "Si hi ha algun camí per
augmentar el públic i créixer en
confiança i rellevància, aquest és
el d'abraçar totes les capacitats
del nou món, no tancant-se fora d'ell".
A l'escenari de l'obertura, cal afegir-hi
també el fet que cada cop es disposa de
més informació oberta disponible per al
públic general: arxius governamentals,
organitzacions sense ànim de lucre, mu¬
seus, claustres universitaris... Un model
que tanqui la informació de premsa
semblaria que anés en direcció contrà¬
ria, just al bell mig de la revolució me¬
diática que es viu avui.
NOSALTRES/ELLS
El tercer aspecte és el d'autoritat
contra inclusió. Aquí es discuteix la
frontera entre "nosaltres" (els mitjans,
referents de coneixement, opi¬
nió; els qui designem el que és
o no notícia) i "ells" (el públic).
Aquesta frontera s'ha anat es¬
vaint. Per començar, amb un
ordinador, una connexió a In¬
ternet i uns quants clics, qualsevol per¬
sona pot publicar. Però més enllà
d'això hi ha el fet que el contingut de
notícies dels diaris pot créixer amb
èxit si hi ha més diversitat de fonts i
autors que participin en la seva elabo¬
ració. Es l'anomenat crowdsourcing.
El Guardian ho ha emprat per expan¬
dir la cobertura d'alguns temes de les
seves seccions, com és el cas de la secció
de Viatges, que compta amb una activa
Curiosament, les vendes del
rotatiu britànic en paper estan
creixent, malgrat l'agressiva
inversió digital del diari
The Guardian ha llançat
una aplicació de pagament
per a l'iPhone. El primer
mes se'n van vendre 70.000
comunitat que construeix i actualitza
arxius de dades, testimonis i material vi¬
sual sobre diferents destinacions inter¬
nacionals. El mateix passa amb la secció
d'Ecologia i Medi Ambient, on han
creat una aliança amb un grup de llocs
reconeguts que publiquen el seu mate¬
rial al diari i reben part dels ingressos
publicitaris percebuts per la secció.
També van crear una plataforma inter¬
activa que va atreure 20.000 lectors, per
tal d'examinar amb molt de detall els
documents sobre l'escàndol de des¬
peses indegudes del parlament brità¬
nic el 2009, any en què el Guardian va
aconseguir créixer un 40% la seva au¬
diència, amb uns 37 milions de lectors
arreu del món, 32 servidors i un grau
de penetració en el món de parla an¬
glesa que el situa per davant de Los
Angeles Times i ben a prop del New
York Times (de fet, calculen que, com
que el NYT ha començat a cobrar pel
material en línia, podrien esdevenir el
primer diari digital en anglès).
El diari no ha acomiadat les grans
signatures, editors de seccions o reco¬
neguts crítics de diferents temes, sinó
que treballa per combinar les seves
veus amb les de la gent que els llegeix,
els visita i vol participar més activa¬
ment en lloc de rebre informació de
forma passiva.
Es clar, però, que el procés d'obertura i
de canvi de la tradicional barrera "no-
saltres"-"ells", erigida sota una idea
d'autoritat dominant fins fa uns anys,
exigeix altres sistemes interns de
control pel que fa a la identitat dels par¬
ticipants, la moderació o la valoració
dels continguts.
Rusbridger resumeix la situació actual
del seu diari dient que han decidit allu-
nyar-se del "debat estèril entre mitjans
tradicionals i noves formes que se su¬
posa que ens reemplaçaran", i es diri¬
geixen cap a un nou món en què es
proposen incorporar qualitats impor¬
tants: criteri editorial, reporterisme, ha¬
bilitat en certes àrees, ètica professio¬
nal i una comunitat de lectors/res molt
gran, la mateixa que comporta una di¬
versitat enriquidora, coneixement i tes¬
timonis des del lloc dels fets que no
podria donar el diari amb els seus propis
recursos únicament.
Dues conclusions finals es desprenen
de la Càtedra Cudlipp dictada per Rus¬
bridger i que il·lustren un guió possible
per al periodisme de qualitat d'aquest
2010.
La primera és que, si bé les experièn¬
cies del Guardian i Y Observer (redisse-
nyat al febrer) poden tenir un ressò
notable en moltes redaccions, no és mo¬
ment per formular mesures úniques
d'èxit universal. Ell mateix ha suggerit
que es pot aprendre més de l'etapa
present de la "revolució" de la premsa,
de diferents persones i mitjans, assajant
diferents models (de pagament, no pa¬
gament, en formats híbrids, concentra¬
ció en temes locals, abast internacional,
etc.), que no pas dirigint tota la premsa
a la desbandada cap a un únic sistema
de supervivència actual i un pla de fun¬
cionament posterior.
La segona conclusió té a veure amb
la cita de C. P. Scott del comen¬
çament de l'article.Tal i com diu
Rusbridger: "Si vostè pensa en
periodisme, no en models de ne¬
goci, es pot emocionar molt
sobre el futur. Si pensa única¬
ment en models de negoci, pot quedar
paralitzat de l'esglai". Però si, alhora,
persisteix a ignorar la força de l'activi¬
tat social i informativa en línia, subesti¬
mant l'experiència que ja es va
acumulant per part del públic per ges¬
tionar la seva informació i exigir molt
més dels mitjans, no hi haurà cap model
que salvi la premsa i cada diari -amb la
seva plantilla corresponent- "caminarà
adormit cap a l'oblit". 13
EL crowdsourcing aposta per
més fonts i autors en l'elabora¬
ció de Les notícies i pot fer
créixer eL contingut d'aquestes
Els joves són el segment de la població més cobejat pels diaris. Foto: Dani Domínguez
